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Resumen
La publicidad alternativa se presenta en las sociedades globalizadas como una rica expresión semiótica de co-
municación persuasiva en la que es posible identificar las cualidades propias de una identidad cultural local. Este tipo 
de publicidad, concebida, diseñada y producida fuera del contexto profesional de las grandes agencias transnacionales, 
recurre a la creatividad propia de sujetos que habitan un espacio urbano y que son parte de la trama existencial que 
se lleva a cabo en ese espacio. De este modo, los contenidos de esta modalidad particular de persuasión pueden en-
tenderse como la expresión de un espacio antropológico en la que se definen con claridad las cualidades identitarias 
de grupos más bien pequeños de individuos que coexisten en espacios de vida común. En este trabajo se exponen las 
cualidades semiótico-comunicativas de esta expresión persuasiva, establecidas desde ciertas reflexiones aportadas por 
la antropología contemporánea, referidas a la generación y desarrollo de prácticas culturales dentro de espacios acota-
dos de la ciudad, entendidas como una forma de construcción de mundos habitados por sujetos que producen sistemas 
de significación simbólicos propios validados desde ciertas condiciones de producción y circulación de dichos sistemas. 
*Este artículo se desprende de las conclusiones del Proyecto de Investigación Nº 2070729, titulado “La publicidad Informal como 
expresión de identidad local” financiado por la Vicerrectoría de Investigación y Desarrollo (VRID), a través del Departamento de 
Investigaciones Científicas y Tecnológicas (DICYT) de la Universidad de Santiago de Chile en el período académico 2007-2008.
Alternative Advertising Expressions: Culture and Identity*
Abstract  
Alternative advertising is presented in globalized societies as a rich semiotic expression of persuasive communi-
cation in which it is possible to identify the qualities of a local cultural identity.  This type of advertising, conceived, 
designed and produced outside the professional context of large transnational agencies, employs the creativity of 
individuals who inhabit an urban space and are part of the existential weft that takes place in that space.  Thus, the 
contents of this particular form of persuasion can be understood as the expression of an anthropological space, in whi-
ch the identity qualities of small groups of individuals that coexist in common living spaces are clearly defined.  In this 
work we present the semiotic-communicative qualities of this persuasive expression, established from certain reflectio-
ns produced by contemporary anthropology, that refer to the generation and development of cultural practices in the 
city bounded places, understood as a form of construction of worlds inhabited by individuals who produce their own 
symbolic meaning systems, that are validated from certain conditions of production and circulation of such systems. 
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Introducción
Como señala O. Ianni (2000), desde hace unos 
treinta años hemos asistido al desarrollo más o menos ho-
mogenizado de una cultura estándar que se territorializa 
en todo el mundo.1 Su eje central es el discurso neoliberal 
basado en el libre mercado de origen manchesteriano y las 
diversas modalidades de implementación de esta aparato 
económico en distintas regiones del planeta. Este discur-
so o modelo económico sustentado en un poderoso so-
porte tecnológico conlleva un conjunto de valores, creen-
cias y normas que dan cuenta en definitiva de lo que T. 
van Dijk (1999) denomina estructura ideológica básica.2 
A partir de este escenario contextual, en Chile se 
ha desarrollado dicha estructura ideológica económica 
básica o nuclear, permeando con los valores propios de 
la economía de mercado, la cultura que, como sociedad, 
hemos ido produciendo. Contra esa dirección, la cultu-
ra propia  instala marcas de identidad y de pertenencia 
cuya finalidad es la de diferenciarnos de este proceso 
globalizante transversal a las culturas planetarias. Se 
genera de este modo toda una cultura de la resistencia3 
enfrentada a una visión de mundo única construida des-
de la actividad económica en su expresión neoliberal.
Publicidad alternativa: cultura 
e identidad
De este modo, la reflexión planteada en este ar-
tículo, se orienta a identificar la publicidad alternativa, 
con individuos que siendo parte de nuestra sociedad y 
sistémicos respecto de ella, no necesariamente poseen 
una formación en el ámbito profesional de la publicidad. 
Su hacer se relaciona con la generación de comunicación 
persuasiva desde ámbitos socio-culturales específicos, ta-
les como sectores urbanos de comercio detallista, barrios 
residenciales o zonas de la gran ciudad en los cuales exis-
te una dinámica de vida propia. Los publicistas informales 
y por tanto la publicidad que producen recurre a dife-
rentes tipos de soportes comunicativos (desde el cartel 
que cuelga sobre un almacén hasta un texto escrito con 
pintura sobre la ventana de una casa), para dar cuenta de 
contenidos persuasivos que obedecen a contextos loca-
les e íntimos. Estos contextos constituyen, como señala 
I.M. Lotman (1979; 2000), verdaderas semiosferas4 que 
expresan formas de ver el mundo y de organizarlo, desde 
la utilización de lenguajes concretos (dentro de los cuales 
está la publicidad alternativa) en un diálogo rico y fluido 
con el entorno y los recursos que éste provee para validar 
1 El trabajo de Ianni en torno a la caracterización de los diversos procesos sociales, económicos y políticos que dan cuenta de la 
globalización, resultan ser una buena síntesis conceptual de este fenómeno. Véase  de este autor, Teorías de la Globalización. 
Madrid: Siglo XXI, 1999. 
2 En los últimos trabajos de van Dijk es muy notable y significativo su preocupación por el tema de la ideología y cómo ésta se 
expresa o manifiesta en las diferentes estructuras discursivas. En tal sentido, una estructura ideológica básica contiene fundamen-
talmente un sentido de pertenencia asociado como señalábamos en el texto central del artículo, a un conjunto de valores y normas 
que rigen el funcionamiento de una sociedad. Para un análisis de esta estructura en su dimensión discursiva sintáctico-semánti-
ca-pragmática, el autor propone un conjunto de categorías, por medio de las cuales se puede dar cuenta de la caracterización de 
ideologías particulares. Para revisar una exposición detallada de dichas categorías véase van Dijk, T. Ideología. Una aproximación 
multidisciplinaria .Barcelona: Gedisa, 1998. 
3 Tal vez, el intelectual más destacado que se haya referido a la resistencia cultural en sus múltiples significaciones ha sido H. Mar-
cuse. Como uno de los miembros más importantes de la Franckfurtschule, Marcuse piensa  los sistemas culturales en una relación 
crítica con los sistemas dominantes tales como la ciencia, la política y la economía. En ese contexto propone la definición de 
cultura de la resistencia, como la generación de una praxis cultural que se desarrolla a partir  de una weltaschauung  propia, capaz 
de contener críticamente los intentos territorializadores de los sistemas dominantes o hegemónicos. Cf. Marcuse, H. Ensayos sobre 
política y Cultura. Buenos Aires: Planeta, 1965. 
4  El concepto de semiosfera es desarrollado por Lotman en el contexto de la Escuela de Tartu desde los años 70’.  Dicho concepto 
está inspirado en los trabajos del científico V.I. Vernadski, quien define la noción de  biosfera como “…un mecanismo cósmico 
que ocupa un determinado lugar estructural en la unidad planetaria… la biosfera transforma la energía radiante del sol en energía 
química y física, dirigida a su vez a la transformación de la `conservadora´ materia inerte de nuestro planeta.” Lotman. I.M.  La 
semiosfera I. Semiótica de la Cultura y del Texto. Madrid: Cátedra, 1996, p. 22. Cf. Vernadski, V.I. Razmyshleniia naturalista. Nau-
chnaia mysl´kak planetarnoe iavlenie, t. 2, Moscú, 1977. A partir de esta noción proveniente de las  ciencias naturales, Lotman 
propone el concepto de semiosfera para dar cuenta del espacio semiótico en que se desarrolla un sistema cultural determinado. 
En este espacio se intersectan permanentemente la dimensión contextual desde la que se generan las condiciones de producción 
simbólica, con la dimensión textual-discursiva, entendida como el conjunto de materialidades comunicativas que validadas por el 
contexto, circulan en una sociedad y dan cuenta de la cultura. Véase Lotman, Op. Cit., p. 22 y ss.
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estos lenguajes y su plena manifestación simbólica. Estas 
microvisiones de mundo parciales y propias de un conjun-
to de individuos no muy amplio (el barrio, por ejemplo) 
delinean una identidad cultural propia que denominamos 
aquí como identidad local. En términos de la reflexión 
antropológica más reciente, pensamos junto con M. Augé 
(2004), que la identidad local es una forma de lugar an-
tropológico5. Este autor define dicho lugar como “… prin-
cipio de sentido para aquellos que lo habitan y principio 
de inteligibilidad para aquel que lo observa.” (Augé 2004: 
58). Estos principios contienen las variables esenciales 
para que un individuo se sienta parte de él. Tiene este 
lugar, por una parte, una historia que involucra a varias 
generaciones. Posee además  un entorno físico y arquitec-
tónico como patrimonio de vida, representando en defini-
tiva, un espacio al que es posible retornar desde el espa-
cio urbano en el contexto más amplio de la gran ciudad.
La publicidad alternativa representa, en estos espa-
cios antropológicos urbanos, una forma de acción comuni-
cativa de naturaleza persuasiva que nos permite plantear-
nos un problema central a investigar. Este se traduce en la 
siguiente interrogante ¿Qué cualidades o características 
semántico-simbólicas expresa la publicidad alternativa res-
pecto a esta identidad local de una comunidad específica?
Esta pregunta involucra una serie de cuestio-
nes también relevantes en el proceso constructivo de 
estos sistemas de significación complejos, como la re-
lación que se establece entre esta expresión persuasiva 
y su entorno o contexto. También es posible identificar 
en este tipo de materialidad comunicativa la forma en 
que se incorporan nuevos elementos propios del ha-
cer cultural dentro de los mecanismos de la persuasión. 
De este modo, nuestra reflexión gira en torno a 
una producción cultural específica que hemos denomina-
do publicidad alternativa y a cómo ésta es expresión de 
identidades locales, ciertamente parciales, pero represen-
tativas para un conjunto de individuos que comparten una 
semiosfera determinada. Su relevancia se circunscribe al 
hecho de que este tipo de comunicación, activa y tensiona 
la relación dialéctica entre lo global y lo local, como seña-
la A. Giddens (2000), poniendo en cuestión la interven-
ción disolutiva de identidad por parte de los containers 
semánticos homogéneos que provienen de la macrocultu-
ra puesta en el circuito de la comunicación mundializada.
Volviendo a las aportaciones antropológicas de 
Augé, nos parece significativa su reflexión teórica ya 
que se vincula con las expresiones publicitarias alterna-
tivas a las que hemos hecho mención. Las claves con-
ceptuales entregadas por este autor respecto al signifi-
cado de un lugar antropológico describen la dimensión 
espacial de los contextos culturales como particular-
mente relevante, en tiempos en donde la globalización 
de una mega ideología dominante se instala y territo-
rializa en diversas y diferentes estructuras culturales y 
sociales6. Aún más interesante resulta el hecho de que 
esas cualidades de un lugar antropológico, se manifies-
tan de manera notable en las construcciones simbólicas 
y persuasivas expresadas por la publicidad desarrolla-
da fuera del contexto de la gran industria publicitaria, 
y por tanto, sin la utilización de la tecnología que ella 
implica, ni de los recursos económicos que necesita.
De este modo, el cartel publicitario del barrio, ge-
neralmente en sectores periféricos de las grandes ciuda-
des, compuestos con materiales de uso doméstico, por los 
propios dueños de pequeños almacenes, o encargados a 
algún vecino con cualidades naturales para diseñar, escri-
bir o pintar, son un material invaluable  que contiene en su 
geografía icónica y discursiva, las coordenadas semánticas 
que sintetizan lo que piensan, sienten y creen, un conjun-
to de individuos que cohabitan en un espacio de la ciudad.
5 Es importante señalar la vinculación de este concepto con el de semiosfera propuesto por Lotman, ya que el lugar antropológico 
corresponde  a una semiosfera que despliega flujos semióticos que articulados, exponen identidad cultural y visibilidad respecto 
a contextos mayores, más allá de la frontera inmediata de marcas de sentido que dan cuenta del espacio identitario íntimo y 
próximo. Véase Lotman, Op. Cit. p. 30 y ss. 
6 Para Augé “…el dispositivo espacial es a la vez lo que expresa la identidad del grupo (los orígenes del grupo son a menudo di-
versos, pero es la identidad del lugar la que lo funda, lo reúne y lo une) y es lo que el grupo debe defender contra las amenazas 
externas e internas para que el lenguaje de la identidad conserve su sentido”. Op. Cit .p. 51. La publicidad alternativa a la que 
nos referimos en este artículo es fundamental para la construcción y reconocimiento de un lenguaje identitario común en el que 
se dejan ver códigos que sólo maneja el grupo con referencias muy específicas a personas, subespacios o lugares de alta carga 
simbólica y acciones rituales como fiestas o celebraciones propias de lo local.
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En efecto, y siguiendo los criterios establecidos 
por Augé, en los carteles publicitarios alternativos, se 
manifiestan con toda su riqueza  lugares antropológicos, 
expresados en sistemas de significación complejos, que 
recurren a las técnicas más básicas y fundamentales de la 
persuasión. Estos carteles señalan con claridad las fron-
teras del espacio ocupado, en el que se vive y se traba-
ja. Espacio que representa un “trozo de humanidad” con 
su historia y sus deseos de mejor futuro. Esta publicidad 
de vecindario ayuda a reivindicar una pequeña geografía 
como propia, asignándole cualidades que muchas veces 
no corresponden con la realidad del lugar, pero que son 
reconocidas, aceptadas y valoradas por quienes allí habi-
tan. Así, el terruño expresado en la publicidad artesanal 
de los barrios, establece un mundo cerrado, que da iden-
tidad al grupo que habita en él, mostrando las relaciones 
de amistad, de parentesco, amorosas y otras entre los 
individuos que forman parte de ese mundo. Dicha iden-
tidad, más allá de las personas concretas que dan vida al 
lugar antropológico, es posible de ser comprendido como 
una entidad superior que congrega a la comunidad y de 
una u otra forma los mantiene unidos y comunicados.
Esta delimitación antropológica, aportada por la 
comunicación persuasiva informal, lejos de ser una ac-
tividad única, ejecutada por una sola vez, tiene que ver 
con un trabajo permanente de reinvención del material 
comunicativo, que incorpora segmentos de sentido apor-
tados por la propia comunidad y otros provenientes de 
diversas semiosferas, siempre con el objetivo superior 
de mantener las fronteras del lugar antropológico, su 
sentido unificador y por tanto, su identidad particular 
o local. Esta identidad, como bien señala Augé, expo-
ne básicamente las relaciones de los miembros de una 
comunidad así como la historia que los vincula. Resulta 
entonces muy interesante, que estas cualidades identi-
tarias-antropológicas son a la vez una especie de patrón 
conductual que deja ver aquello que se permite en una 
comunidad pequeña, pero también aquello que se prohí-
be, de manera explícita o implícita. Las manifestaciones 
publicitarias alternativas aportan, de este modo, ciertos 
valores, creencias y normas que dan cuenta de una frac-
ción ideológica propia del grupo. Como señala Barthes,7 
la retórica de la imagen publicitaria contiene un sustra-
to ideológico que ciertamente proviene de la comunidad, 
de la sociedad mayor y en definitiva de un sistema cul-
tural que es leído y adoptado por los grupos menores.
En definitiva, este tipo de comunicación persua-
siva, da cuenta de una identidad cultural y por tanto, 
de la posición que ocupan los miembros del grupo que 
cohabitan en un espacio antropológico definido respec-
to de otros espacios. Los mensajes construidos en estas 
semiosferas limitadas y con fronteras más bien defini-
das ayudan a que los individuos se identifiquen con una 
posición dentro del grupo y en términos más integrales 
constituyen un eje de sentido cultural que pone en ten-
sión el proceso de globalización, instalando una realidad 
dialéctica que ha dado origen al concepto de glocaliza-
ción8 y que representa la necesidad de los grupos socia-
les de incorporar elementos propios de la globalización 
a la riqueza cultural propia y local que no puede ser 
desplazada ya que esa posibilidad significaría terminar 
con una identidad particular, que es la que permite fi-
nalmente proyectarse hacia un futuro cargado de sentido 
y de posibilidades de desarrollo coherentes con el pasa-
do, con la historia de esos grupos sociales específicos.
En este contexto, la publicidad aparece como una 
estructura semiótica de naturaleza sintáctica-semántica y 
pragmática que expresa una determinada visión de mun-
7 En su clásico texto “Retórica de la Imagen” publicado por primera vez a mediados de los 60, Barthes señala, desde su aguda lec-
tura analítica de los sistemas de significación simbólica, la existencia del sustrato ideológico en toda expresión sígnica compleja. 
Este sustrato ideológico da cuenta, de manera sintética, del conjunto de valores, creencias y normas que regulan la existencia de 
un grupo de individuos que forman parte de la misma semiosfera y que por tanto y como ya hemos señalado, dan cuenta de un 
lugar antropológico.  Para una lectura revisada  de “Retórica de la Imagen”, se sugiere el texto de Barthes, Lo obvio y lo obtuso. 
Barcelona: Paidós, 1992. 
8 Manuel Castells se refiere al concepto de glocalización, entendida como una forma de vinculación entre lo global y lo local. Esta 
noción puede ser aplicada a la economía y también a la cultura, precisamente en lo que se refiere a las identidades locales y 
su relación dialéctica con las sociedades dominantes altamente globalizadas. Para Castells la glocalización tiene que ver con un 
proceso en el cual los múltiples inputs informacionales propios de la súper carretera globalizada y globalizante se integran en el 
espacio local y en su identidad propia sin llegar al extremo de hacerla desaparecer. Véase Castells, M. La era de la información. 
Economía, sociedad y cultura. Madrid: Alianza, 1999.    
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do, un fragmento cultural que, sin embargo, da cuenta de 
un espacio antropológico que deja ver el “modus vivendi” 
de un grupo de individuos. Estas expresiones persuasi-
vas resultan altamente interesantes, ya que se transfor-
man en el tiempo, incorporando nuevas modalidades y 
cualidades de vida, haciendo del proceso persuasivo una 
actividad social en la que se incorporan los contenidos 
racionales vinculados directamente con aquello que se 
oferta y, además, con otros contenidos más borrosos 
de naturaleza emocional, que pretenden ser implicati-
vos para grupos pequeños de personas. De este modo, 
sus cualidades estructurales y de sentido, se distancian 
significativamente de la comunicación persuasiva gene-
rada por la industria publicitaria que recurre a una es-
tandarización de mensajes que puedan ser efectivos de 
manera transversal en el contexto de la globalización.
Para finalizar, se puede decir que lo que se ha 
denominado como publicidad alternativa, se manifies-
ta en medio de un proceso vertiginoso globalizador del 
modelo económico neoliberal, como una rica expresión 
de identidad cultural de aquellos que habitan en  espa-
cios más bien periféricos y que a través de este tipo de 
comunicación establecen verdaderas redes sociales de 
vinculación en las que se incluyen desde contenidos pro-
pios de la vida cotidiana hasta otros que pueden ser muy 
trascendentes y significativos para estos grupos sociales. 
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